BAB 1
TIMNJALDAN PUSTAEKA DAN PENGAILAN HIPODTESIS
1.1 Landasan Teori
2.1.1 Grand Theory

Schaganimana dikemukaskan oleh leek Ajzen (1981:179-211) dalam “The
Theory O Planned Behavior” scbuah penelitian. Teon perilaku terencana
merupakan teori menyeluruh vang diterapkan dolam penelitian ini, “Terilaku
Orpanisasi dan Proses Keputusan Manusia® The Theory of Reasoned Action yang
Juga diciptakan oleh Ajzen dan Martin Fishbein pada tahun 1980 dengan judul
“Memahami Sikap Dan Memprediks Perilaku Sosial™ merupakan cikal bakal teori
ini. Salah satu teon penting uniuk memahbami dan meramalkan perilaku manusia
adalah teon mi.

a, Theory of Planned Belravier (TPB)

Teori TPB meropakan pengembangan penting lebih lanjot dari TRA. Teor
pelaku terencana, sebuah feon yang akhir-akhir im banyak digunakan untuk
menyehdiki keinginon, menyataken bahwa keinginan individo untuk melakukan
atau hdak melakokan spatu penlaku tertentu, atau sebaliknya, menentukan
perilakunya, menurut leek Ajzen (1981) melalui artikelnya “From lnenstion ro
Aciions: A Theary of Planned Behavior™. Hasil beberapa peneliti menunjukkan
adianya argumen tandingsn terhadap hubungan tinggi antara niat perilaku dan
perilaku akiual yang nantinya skan menjadi keterbatasan TRA, karena niat perilaku
tidak dapat menjadi penentu cksklusif perilaku dimana kontrol individu atas

perilaku tidak lengkap.
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Ajzen memperkenalkan  Theary of Planmed Behavior (TPB) dengan
menambahkan komponen barn “Kontral Perilaku yang Dirasakan™ Dengan ini,
memperluas 1eorl tindakan besalasan (TRA) untuk mencakup perilake non
kehendak untuk memprediksi niat pertlaky dan pertloka akial, Penambahan
terbaru dari faktor ketiga, kontrol perilaku yang dirasakan, mengaju sejauh mana
seseorag percaya bahwa mereka mengendalikan perilaku tertentn, Menurat teori
pelaku tereneann, sikop individu dan kontrol perilakn yang dirasakan atas  suam
perilaku terfentu bekerja sama untuk membentuk nat berpenlako individu, yang
pada gilirannyn berdampak pada perilaku aktual individu dalam melakukan
perileku tersebut, Kesediaan seseorang untuk melakukan sejumlah upaya tertentu
untuk melakukan tindakan tertentu dinkor denean niat berperilabunya.

Theory of Planned Behavior (TPB) menunjukkan bahwa orang-omang jouh
lebih mungkin untuk bermaksud memberlakukan penlaku tertentu ketika mercka
merasa hahwa mercka dapat memperlakukannya dengan sukses, peningkatan
kontrol perilaku yang dirasakan adalah campuran dan 2 dimensi seff=efficecy dan
kemnmpuon mengendalikon. SelCeffeacy mengseu pada tingkot kesulitan yang
diperlakukan untuk melakukan perilaku, atau keyakinan scseorang pada
kemampuan mercka sendirl untuk  berhasil dalam  melakukan perilaku.
Pengendalian mengacu pada faktor-faktor luar, dan keyvakinan seseorang bahwa
merekn secara pribadi memiliki kendali atas Kinerja perilak, atan jika dikendalikan
oleh fakior eksternal yang ndek dapat dikembalikan. Jika seseorang memiliki
kontrol perilaku yang dirasakan tinggi, maks memiliki kepercayaan diri yang

meningkat bahwa mereka mampu melakukan perilaku tertentu dengan sukses.
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Sclain sikap dan norma subjeknf (vang membuat tindakan tcori yang beralazsan
TRA).

Theory of Planned Behavior (TPB) menambah konsep kontrol perilaku yang
dirasakan (bercevaid behamaor kontrol) vang berasal dan teon sel~efficacy Sel~
gfficacy diusulkan cleh bandurn pada tahun 1977, yang berasal dori teor kognitif
soal, menurut bandura harapan seperti motivasi, kinerja dan perasaan frostasi vang
terkait dengan kegagalan berulang meneniukan cfck dan reaksi perilaky,

Penelitan mungkin lebih memahami bagaimana aspek-aspek imi berinteraks
dan berdampak pada loyalitas konsumen dalam strategi pemasaran dengan
menggunakan teori. Jadi grafik benikut menunjukkan struktur model Mheory of

Planned Rehavior

Sikap Terthadap
Perilaku

Kendali Pedlaku
wang diasakan

Gambar 1.1 Theory of Planned Behavier
Sumber: Teek Ajzen (1981:179-211)
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Berbagai tcknik penelitian, termasuk survel dan wewancara, dapat digunakan
untuk mengumpuolkan mformasi tentang sikap, norma subjektif, kontrol perilaku
yang dirasakan, niat, dan perilake kensumen untuk mengevaluasi model Theory of
Planned Behavior. Dalam konteks layanan clektromk, teknik analisis siatistik
seperti regresi dan analisis jalur dapat digunakan untuk menilai korelasi antar
variabel dan menentukan seberapa besar pengarub aspek-aspek ini terhadap
lovalitas klicn.

Drari penjelasan di atas dapat disimpulkan bahwa Theory of Planned Behavior
(TPB) memberikan kerangka yang kuat untuk menganalisis perilaku konsumen
pada customer laundry di Kabupaten Lumajang. Teori inl menjelaskan bahwa niat
untuk bertindak, dalam hal ini rrinat untek menggunaken jass laundry, di pengaruhi
oleh tiga komponen ulama: norma subjekul, siknp, dan kontrol penlabu yang
dirasakan. Dengan menerapkan pendckatan TPB, Para UMKM laundry dapat lebih
memahami faktor-faktor yvang memotivasi konsumen untuk menggunakan jasa,
sehingga memungkinkan pengelola unik merancang strategn yang lebih efektif dan
berfokus pada peninghkaton pengaloman  pelonggan. Hal ini pada akhirnya
meningkatkan loyalitas konsumen serfa daya saing di tengah persaingan yang
sernakin ketat.

2.1.2 Pemasaran
a. Pengertian Manajemen Pemasaran

Menurut Haryanto (2020) “pemasaran adalah proses kreatif, berbagi,
mempromosikan dan memproscs barang, jasa dan gagasan memungkinkan

hubungan periukaran yang memuaskan dengan pelanggan juga memelibara
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hubungan positif’ dengan para pemangku kepentingan dalam lingkungan yang
dinamis™. Pemasaran adalah suatu kegiatan dalam ekonomi yang membantu
menciptakan nilai ekonomi. Nilai fnansial menentukan barga barang dan jasa,
Faktor penting uniuk menciptakan nilai im termasuk produksi dan kensumsi,
Menurut Qomariyah (2018) “pemasaran adalah proses perencanaan dan desain
implementasi konsep, penctapan harga, definisi proses produksi, periklanan, dan
lokasi atay penjealan, dan proscs sosial dan sdminisirasi yvang ingin dicapai tujuan”,

Penciptaan penawaran dan pertukaran barang berharga degan orang lain
merupakan aktivitas sosial dan manajemen pemasaran, yang memungkinkan
individu atsu kelompok guna untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka,
Guna mengatasi tuntutan pelanggaran Saab ini dan masa depan, pemasaran
meéncakup semua sistern yang terlibar dalam perencanaan, penetapan harga,
promosi, dan distribusi barang atau jasa (Tpptono, 20017). Pemasaran dalam arti
sempit hanyalah menjual dan mengiklankan. Khosrunnisa (2020) mengemukakan
pemasaran merupakan suatusistem kKessluruhan dan kegiatan usaha vang dirancang
uniuk merencanakan, menentukan harga, promosi, mendistribusikon baring yang
dapat memuaskan keinginan dan untuk mencapai pasar sasaran serta hujuan dari
perusahaan. pemasaran merupakan proses kegiatan dari produsen ke tangan
konsumen. Semua tujuan tersebut berhubungan dengan pasar dimana produsen
yang  membawakan hamangz  akan  bermemu  dempgan Konsumen  vang

membutuhkannya.

TS
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Definisi diatas dapat disimpulkan bahwa pemasaran adaleh suatu kegiatan untuk
kebutuhan yvang divujodkan oleh individu atan kelompok orang bagi konsumen dan
memberikan manfuat,

b. Tujuan Pemasaran

Richadinata (202 1) tujuan pemasaran adalzh membangun, mengembangkan dan
membangun hubungan dengan klien untuk waktu yang lama, maka semua orang
para pihak dapat bertemu. Selain itu pemasaran memiliki beberapa tujuan, yait:

I. Mengkomunikasikan mformasi (iklan) dan menawarkan produk tujuannya
adalah untuk mevakinkan konsumen agar membeli produk tersebut
2. Lakukan pembelian
. Menciptakan pombelian borulang, jika konsmmen poas maka akan fercipta
pembelian kembali yang mengubah konsumen menjadi pelanggan setia.

4. Penciptaan lapangan kerja Gdak langsung dengan harga pasar dan jasa secara
tidak langsunge menciptakan lapangn kera.

fad

2.1.3 Laoyalitas Konsamen
a. Pengertian Loyalifas Konsumen

Laoyalitas konsumen adalah sebuah komitmen yang tegas membeli kembali atau
berlangganan produk piliban atan layanan masa depan, terlepas dari upaya
pemasaran memiliki polenst untu menparahkon konsumen beralih ke produk lain
{Rachmawati, 2014).

Menurat Yuliawati (20017) “loyalitas konsumen adalah komitmen pelanggan
terhadap suatu merek, toko atau pemasok berdasarkan sifai yvang sangat positif
dalam pembelian jangka panjang®, Dari pengerfian ini dapat disrtikan bahwa
kesetiaan terhadap merek diperaleh karena adanys kombmasi dan kepuasan dan

keluhan. Sedangkan kepuasan pelanggan tersebut hadir dan scherapa besar kinerja
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perusahaan untuk menimbulkan kepuasan tersebut dengan meminimalkan keluhan

aechingga diperoleh pembelian jangka panjang yang dilakukan konsumen.
b. Jenis-jenis Lovalitas Kensumen
Menurut Rachmawati {2014) werdapat empat jenis lovalitas vang muncul bila
ketertarikan rendah dan tinggi diklasifikasi silang dengan pola pembelian ulang,
vaitu rendah atan tinggi. Adapun jenis-jenis lovalitas konsumen vaine:

I, Tanpa Loyalitas

Untuk berbagai alasan tertentu, ada beberapa konsumen yang tidak
mengembangkan loyalitas ateu kesetisan kepada suatu produk maupun jasa
tertentu, Tingkat ketertankan yvang rendzh dengan tingkat pembelian ulang vang
rendah menunjukkan absennya suatu kesctinan. Pada dasamya, suatu usaha harus
menghindar kelompok tanpa lovalitas ini untuk dijadikan target pasar, karcna
mereka lidak akan menjadi konsumen yang sedia.

2. Lovalitus vang lemah (Tneviia Loyvalig)

Tnevria lovality merupakan sebuah jenis loyalitas konsumen yvang di mana
adanya ketenkatan vang rendah denpgan pembelian ulang yang tinggi. Konswmen
yang memiliki sikap ini blasanya membeli berdasarkan kebiasaan. Dasar yang
digunakan untuk pembelian produk atau jasa yang discbabkan oleh fakior
kcmudahan situsional. Kesctinan semacam ini biasanya banyak teradi terhadap
produk atau jasa yang senng dipakal.. Pembelisn dengan loyalites yang rentan
beralih ke produk pesaing vang dapat menunjukkan manfaat yvang jelas. Meskipun
demikian, perusahaan masih memungkinkan ontuk mengubah jenis loyalitas ini
ke dalam benmok lovalitas vang lebih tinggi melalui pendekatan yang aktif ke
pelanggan dan peningkatan nilai perbedaan positif vang di tenima konswmen atas
produk mavpun jasa vang digwarknn kepadinya dibandingkon dengan vang
ditawarkan para pesaing lain. Hal i dapat dilakukan melalin penngkastan
keramahan dalam pelayanan dan fasilitas yang dibenkan kepada konsumen.

3. Loyalitas Tersembunyi (Laten Loyality)

Jenis loyalitas tersembunyi merupakan schuah kesctizan atau keterikatan yang
relatif tinggi yang disertai dengan tingkat pembelian ulang rendah. Konsumen
vang memiliki faten {ovalify pembelian ulang juga di dasarkan pada pengarub
faktor situsional dari pada sikapnya. Sebagai contoh, seorang suami memyukai
miakanan eropa, letapi mempunyai st yang kurang menyukai makanan eropa.
Maka suaimi tersebul hanya sesekali saja mengunjungt restoran eropa dan lebih
sening pergi ke restoran yang di mana masakan yang ditawarkan dapat dinikmati
bersama

4. Loyalitas Premiom (Prenmium Loyality)

Loyalitas im merupakan yang terjad: bila mana suatu tingkat ketertankan tingm
vang berjalan selaras dengan aktivitas pembelian kembali. Setiap perusahaan
tentunya sangat mengharapkan kesctiaan jenis ini dan setiap usaha preference
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vang tinggi. Contoh jenis preminn foyality adalzah rasa bangga vang muncul ketika
kEonsumen menemukan don menggunakon produk atou jesa tersebul dengan
senang hati membagi penpetahuan dan merekomendasikannya kepada teman,
keluarga atau crang lam.

1.1.4 Strategi Pemasaran

Strateg pemasaran ialah manajemen yang bertujuan guna membuat keputusan
strategis dan mengatasi tantangan dalam pemasaran dengan lebih cepat, Tupas yang
paling banyak dipengaruhi oleh dunia luar adalah pemasaran, Akibatnya,
pemasaran sangat penting guna penciptaan strategi (Abdullah, 200 8).

Strateg) pemasaran merupakan salah satn awal dalam rangka mengenalkan
produk pada konsumen dan ini menjadi sangat penfing karcna akan berkaitan
dengan keuntungan-keuniungan yang akon diperoleh perusahaan (Al Hasan,
2014). Strategi pemasaran yang dibuat tidak hanya berkaitan dengan penjualan dan
mempromosikan produk, tapi jugs tentang jenis-jenis pelayanan {service) kepada
pelanggan yemg diberiken perusahaan. Ads banyuk loktor yang berkontnbusi
terhadap keberhasilan bisnis salah satunya adalah strateg pemasaran yang efisicn,
sebab sebuah sirategi pemasaran yang efisien adalah strategi pemasaran yang salah
sty persyaratannya bag keberbazilan bismes. Dan setap perusbaan diiuniul untuk
terus mencoba yang terbaik untuk menank pelanggan baru dan memperhatikan
pelanggan yang lama.

Strategi ini adalah lenghksh-langkah yang haruz dijalanksn oleh suat
pervsabaan uniuk mencapar juan. Kadang-kadang langkah vang hares dibadap
terjal dan berliku-likn, namun ada pula langkah yang relative mudah. Di samping

itu banyak nntanpgan atau cobsan yang dihadaps untuk mencapai tujuen. Oleh
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karena itu, setiap langkah harus dijalankan sccara hati-hati dan terarzh (Kasmir,
2016).

Untuk mencapai tujuan dalam sebuah perusahsan juga diperlukan langkah-
langkeh terentu, misalnya, perusahaan vang ingin menjual barang atsy jasa kepada
pelanggan memerlukan langkah-langkah yang tepat. Di luear perusahaan tersebut
sudah banvak pesaing vang menunggu, mulai dan pesaing keeil sampai kelas atas.
D samping i, sctiop wakm aken terus bermunculan pesaing baru, apalagi jikn
jemis produk yang ditawarkan membernkan keuntungan yang menggiurkan,
Pesning-pesaing inilah yang disebut schagai rintangan atau hambatan untuk
menjual barang atau jasa ke pelanggan.

Ukuran keberhasilan perusahaan dalam menerapkan strategi pemasarannys
adalah mampu memberkan kepuasan kepada pelanggan. Semoakin banyak
pelanggan yang menenma produk atan jasa vang ditawarkan make mercka scmakin
puas, dan ini berani strategi yamg dijalankan sudah cukup herhasil. Ulouran mampu
meraih pelanggan sebanyak mungkin hanya merupakan salah satm ukuran bahwa
strategi yong dijalankan sucdah eulup baik. Masih ada ukuran lainnya, misal tingha
labe yang diperoleh dan ukuran lainnya (Kasmir, 2016).

Seperti yang dikatakan bshwa dalam strategi untuk merath pelanggsn
sebanvak mungkin tidak terlepas dari para pesaing. Dalam pemasaran, pesaing
selalu mengancam kita., Perusahaan tidak boleh lengah sedikit pun. Oleh karena i,
strategi untuk menghentikan atau bahkan menphancurkan, pesaing dari s pasar
harus segera dilakukan, Di samping pesaing yang ada, ancaman dari pesaing bary

dengan strategi yang baru juga perlu diantisipasi. Setiap wakiu selalu datang
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pesaing baru. Dalam menyusun langkah awal uniuk menyerang pesaing periu
pertimbangan beberapa hal, terutama dalam hal kekuatan dan kelemahan vang
dimiliki. Kekuatan dan kelemahan perusahaan dilihat dad keuangan, sumber daya
manusia, jaringan dan lain sebegainya. Hal vang sama juga perfu dipikickan jika
ada serangan balik dari pesaing.

Menurut Khocrunnisa (2020) para pemasar menggunakan sejumlah alat untuk
mendapal tanggnpan yang dinginkan dari pasar sasaran mercka, Alat-alar i
membentuk sustu bauran pemasaran, morketing mix (bauran pemasaran) vaitu
seperangkat alat pemasaran untuk terus mencrus mencapal tujuan pemasarannya
dipasar sasaran. Keempat bauran pemasaran tersebut secara singhkat dijelaskan
sebagai berikut:

1. Product {Produk)
Produk adaloh sepala sesuatu yang ditawarkan kepada masvarskat untuk
dilihat, dipcgang, dibcli, atau dikonsumsi. Produk terdin atas product variery,
guality, design, feamure. brand name, packaging, sie, service,, warraniies, and
rEfur.
2. Price (Harga)

Harga adalah sejumlah vang yang konsumen bayar untuk membeli produk,
Harga meliputi fasr price, discouni. aliowance, parment period, kredi term, and
retail price .

3. Place (Tempat}

Tempat adalah berbagar kegiatan perusahaan untuk membuat produk yang
dibasilkandijual terjungkay dan tersedia bap pasar sasaran. Tempat meliput
antara lain channels, corverage assorimeni, location, imventory, and transport.

4. Promotion (Promosi)

Promwsi  merupakan  berbagai  kegiatan  perusahaan  unfuk
mengkomunikasikan dan memperkenalkan produk pada pasar sasaran. Variabel
promasi meliputi antara lain sefes promofion, advertising, sales force, pabiic
relation, and direct markeling.

2.1.5 Pemasaran (fffine

Pemasaran offfine adalah memperkenslkan produk secara tidak langsung

dengan media vang digunakan seperti koran, pamphlet, slayer, brosur. Pemasaran
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offfine yung paling menguntungkan adalah informasi dari satu mulut ke mulut yang
lain. Karena dianggap menawarkan kegunaan dan keunggulan terbaik., pembeli
sering kali sangat tertarik dengan produk berkualitas tinggi. Untuk menonjol dari
perusahaan lain dalam persaingan pasar vang ketat dan memenangkon pelanggan,
sebuah produek harus memiliki nilai jual yang unik (Prodipta, 2024)

Pemaszaran offfine  adalah strategi pemasaran bisnis yeng menggunakan
imstrumen dan metode yang nyata scperti memasang papan rcklame di jalan,
menempslkan selebaran atau brosur di dinding, melakukan komunikasi talap muka
dan lain schagainya. Penclitian bersama  yang  dilakukan oleh  suprivadi
menunjukkan bahwa, terlepas dari pertumbuhan revolusi digital yang cepat,
pendekatan ini bampic Gdak pernsh mengalami kerupian. Jerome MeCarthy
menyalakan bahwa 4P dalam pemosaran offfine  selalu sama yaiu product,
promation, price , don place.

Pemasaran afffine masih diterima secara luas dan digunakan oleh penjual pada
konsumen sebagai cara non-digital untuk mempromosikan barang dan jasa mereka
ke pembeli. Media cetak, kartu nama, dan poster adalah contoh beniuk nyata yang
digunakan dalam strategi ini, Bahkan dengan revolusi digital yang berkembang
dengan pesat, pemasaran offfime jarang mengalami kegagalan. Dalam hiaya
pemasaran gfffine tergolong mahal. Dikarenakan kita harus lebih memperbanyak
brosur, ikian, begitu juga dengan tenaga. Dalam pemasaran yang luas mungkin
tergolong sulil dikarenakan bersifat lokal. Apabila kita harus membuka cabang di
berbagai kota, kita perlu mengeluarkan hiaya yang culoup mahal. Dalam mengakses

setiap barang dan jasa dalam pemasaran offline ini, tergolong sulit dikarenakan
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apabila pihak produsen membagikan brosur kepada pelanggan kemudian pelanggzn
susal untuk menemukan alamat dari toko tersebut, maka tidak banyak orang yanp
datang ke tempat tersebut,

Pemosaran offfire atou bisa juga discbut dengan pemasaran secarn langsung,
merupakan pemasaren dari mulot ke molut mefalui toko. Konsumen biasanya
datang langsung ke toke tidak menggunakan media internel. Tujuan pemasaran
affline unmk menginformasikan pelanggan atau konsumen tentang produk atau
josa yvang mungkin dibutuhkan {anpa menunggu pelangean uniuk mencan produk
atau layanan.

1.1.6 Pemasaran Online

Pemazaran ovline atan bisa disebut digiial macketing adalah segala upaya vang
dilakukan dalam hal pemagaran denpgan menppunakan perangkat yang terhubung
mtemet dengan beragam strategl dan media digital, yang pada tujuannya dapat
berkomunikasi dengan calon hkonsumen dengan saluran komunikasi onfine |
Beragam akses digital markeiing yang dapat dicoba dengan mjuan calon konsumen
dupat melihat penawarnn vaitu website, blog, media social (instagrom, whatsapp,
ling), iwergctive oudio video (vowlwbe, video), imtective andio (podcast,
soundclond, spotifyl,

Media onling atau media digital menjadi gerbang informasi konsumen masa
kini. Faktanya saat ini Konsumen akan mencari informasi mengenai produk maupan
jasa melalui internet, baik website maupun social media karena disnpgap lebih
praktis, dibandingkan dengan datang lsngsung ke pemyedia produk stam jasa,

Konsumen saat ini aken mengecek produk atau jasa di platform digital sebelum

TS~ nE
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memutuskan membeli atau menggunakan jasa yang diinginkan. Disini pentingnya
pemasaran omfine, dimana perusahsan yang belum  mengaplikasikan  digital
markettng akan kalah dengan perusshasn yang telah menyediakan informasi
mavpun katalog perusabaannya di internet, Dengan informas: onfine tersebut akan
memudahkan konsumen tanpa harus datang ke tempat penyedia produk atau jasa.
Jika kengurmen tertank dapat langsung melakukan teansaksi melalui onfine maupun
datang langsung pada penyedia produk atau jasa,

Banyak orang belum punyva wakiu luang untuk datang langsung ke tempal afau
outlet, untub melihat produk atau jasa yang dinginkan, namun dengan adanya media
digital, konsumen akan sangat dibantu untuk mendapatkan informasi. Pemasaran
otfing tidak dibatasi oleh wakte dan tempat, konsumen bisa kapan saja meneakses
mformasi perusahaan dimana pun dan kapan pun, hal m dapar membanm
perusahean dalam penyebaran informasi setiap saat kepada masyarakat, lain halnya
toko afffine yang akan tutup pada malam har.

Dari semua keunfungan yvang ada pada pemasaran owline, ada beberapa

kekurnngan pemasaron onffne | yaitu:

I. Keterpantungan pada teknologs
Myawa dan pemasarun onfine adalah teknologi. Perusahsan yang ingin
menerapkan digital marketing pada bisnisnya. Harus menyediakan resources
teknologi untuk dapat melakukan digital marketing.
2. Adanya isu terhadap keamanan dan privasi
Pemasaran online  berorientasi seutuhnya pada teknologi. Dimana kita
ketahui keamanan digital sangan rentong, i dapat mengurang securify dan
privacy bisnis kita.
3. Pemerataan teknologi belum merata khususnyva Indonesia
Beberapa daerah di Indonesia, belum tersenruh dalam akses teknolog,
khususnya internct, di mana imi menjadi hambatan perusahaan  dalam
mengaplikasikan media digital dalam pemasaran.
4. Transparazi Harga
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Dengan pemasaran enfine , informasi terkait produk stau jass dapat diakses
ke publik, di sini kompetitor Kita dapat mengakses informasi tersebut ulamanys
dalam pembelian price pada produk atau jasa vang menimbullkan kompetisi
harga.

3. Global competition
Keungpulan pemasaran onfine  dapat menycbar ke sclurub plosok yang
memiliki teknelogl internet, naomun int jues dapal menimbulkan persanmgan ketat
dalam bisnis ke tingkat global.
L1.7T Marketing Mix
Bawran pemasaran (7P) merupakan penyempurnaan dari konsep bauran
pemasaran tradisional, dimana konsep bauran pemasaran tradisional hanya memuat
4 faktor yaitu product, price. promofion dan place. Seiring berkembangnya zaman,
bavran pemasaran berkembang menjadi T faktor dimana 3 faktor tambahannya itu
berupa people, physical evidence, dan proces,
. Product
Product adalah barang atou jesa yang ditawarkan kepada konsumen, termasuk
kualitas, fitur, dan manfaal.
b. Price
Harpa adalah nilai mukar vang diberikan kensumen untuk mendapatkan produk
alaw jasa, dengan mempermbangkan baya produksi, persaingan, dan nila yang
dirasekan oleh konsumen.
. Promotion
Promosi adalah semua kegiatan yang dilakukan uniuk mengkomunikasikan
produk, nila dan awaran kepada farget pazsar, termasuk iklan, promosi penjualan,
dom kepgiatan hubun pan masyvarakar.

d. Place
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Tempat adalah saluran distribusi dan lokas: di mana produk atau layanan dapat
diakses oleh konsumen, seperti toko fisik, e-comimerce, atan layanan online
. People
Orang mengacy pada semua orang yang terlibat dalam bisnis, baik karyawan
vang herinteraksi dengan pelanggan mavpun pelanggan i sendiri, yang berperan
dalam membentuk pengalaman pelanggan.
f. Proces
Proses adalah semua langkah dan prosedur yang digunaken untuk memberikan
layanan atau produk kepada pelanggan.
g. Physical Evidence
Bukti fisik adalah elemen yang dapat dilihat, dirasakan, atau dialami oleh
pelangpan yang membenkan kesan tentang kualinas dan keandalan bisnis, seperti
linglungan fisik, fasilitas, kemasan, dan penampilan karyawan.
2.2 Penclitian Terdahala
Dalam melakukan penelitian, pedu adanva jumal dan penelitian terdabulu dan
penelitian yang diambil dapat dignnakon sehagai bohan rujukan atsu referensi dan
acuan dalam membuat penelitian 1. Tujuan adanya referensi penelitian terdahulu
ini yaitu untuk menghindar adanya duplikasi dan penelitian yang sama dengan
yang dibuat oleh peneliti sebelumnya, di antaranya sebagai berikut:

Tahel 2. 1 Ringkasan Penelitinn Terdahuln

Mo Muma dusn Juihul Varjiabel  Metode Penelitian Husil Penelitian
Tahun Feneliti
1. Cahyooe (JH 7)) Analisa Kekuatan  Meunde anafisa  Menumjukkan balwa
Sirategi Kumtitanf vl inee memiliki
Pemasaran pengarub paling
Mclalol  Ohalfine reridaly terhadap
Markering, Offiine kepuzsan  komsumen
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No Mama dam Juiadul Variahel Mletmbe Penelitinn Hasl Penelitiam
Tahun Penelitl
Markering  dan dibandingkan
Service Excellent variabel offire dan
Tertadop service  excellent,
Loyalitas Schanpga sirslcgi
Homsumen P onling mrkeng
Admots  Gralia perlia dilakulein
Ry Kalowangu PENEUOLEn penpuakan
lampa  anenunnkan
siratepi afflive  dan
sevies gwoelbent,
2 Muralikasan Pergaruh Metode analisis date Memuinjukkan bahwa
{20243 Permasarmm mengpanakasn  wji aifue RN
Svarloh e asumsd klasik vang  owline mmemilikl
Chan Oflwe  selanjuinyn penganh yihg
Tertadup diakukon simifiken  lerhodsp
Loyalitas mengpanakan SPS5  loyalias pelanggan
Pelangjan Dalum 20
Menglonsumsi
Produk [alal
Bermerek Wardah
3 Abmndi (2024) Strategi Metode  systemastic Menunjukknn balwa
Marketing  mix literature  review  orarkering muxy dopat
[ Prosduct, (SLR) SeCara sipni fikcan
Proamedian, Price, meningkatkan
Plirce) Dralaam loyaliias komsamsn
Meningkatkan
Lowalitas
Pelanggan
Perspebnifl Umkm
Swmencp Kot
4, Rynnme {2071) Annlisis Pengnrah  Metode amalisis  Menunjokkon hahva
Service Masketing  vang dipunakan  variabel prodiset,
mrir TP Terhadap  adalah  kuvanfitatif  @oee , place, people,
Loyaluias clermin moded  dan prucesg
F'el.msﬂ;u.n Stroctural  Equation bcrp:ug_uﬂ P-uliﬁf
Melall Kepuasan  Model (SEM) dan  teshadsp  kopoasan
Pelanggan Di  diadah demgan  pelacpgan di Korke
Hozke  Digwl software Smsart PLS  Dhginal Priming,
Primtimg Surnbaya 3.0, sedangkan  varinbel
prolRa dan
Physicad — Evidence
tulzk  berpengarub
tethadap  kepunsan
pelanggan di Korko
[¥gita]l Prinding «dan
kepuzsan  pelanggan
berpengaruh techndap
loyalilas pelanpgan
5, Sylva (2023) Pergaruh Metoile  penelitian ‘amahel indep=nden
Markesng sy 7P yaog  dipunskan  berpenpamb  positif
Terhadop adalah server dan signifikam
Bepusian  Dan terhailsp variabel
Loyalias depenilen
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No Mama dan Jduilul Varishel Mletmbe Penelitian Hasl Penelitiam
Tahun Peneliti

Komsumen
Produk  Dlaban
Kopi Espresso Di
Kola Scmarang

6. Frans (20623) Analisis Dampak  Metode Analises Menumjukkan bakwa
Eirategi sirafegi  pemasaran
Pemasaran Dhgizal digial  yang  cleknl
dalom dapat etk
Meningkatkan demgpak positil’ pada
Loyalilns loaliing pelanggan
Pelanggan

T. . Pulni Perbandingan Teknik Yaminbel  komstmen,

(2018} Loyalitas  Toke pengumpulan dots  sikep dan bovalitss
Antara Pemasaran - mengeunakan tiddad: memiliki
(hdima Dar  Rwesiomer peracpal yang berbeda
X Time Pada sedanpgkan  kepunsan
Prosluk High konsumen dan mdest
I olvemont bl i Bikh poreepal
wang bebeds,

S Yars (2020) Perparuh Matode kuasttail  Menunjukkon balvwa
Pernosaran (hadine peogumpulan dala  pemasaran amline
Tertadap mngpanakan berpengardl  positf
L-:l].ﬂi‘ln.i metode kiesioner  dan tidak =i5|1”"|hn.

Pelarppani Kedai derpam skala likert  terhadap  kepossan,
Kopi Jemji Jiwn sehopni olot wkor  pemosorom omitne
Probalingpo Jjwvwghan responden,  berpeagandh  positf
dan tidak signifikan
tehadap  loyvalibas,

kepussan
berpenpamih  positii
sipnifikan  ferhndap
B, CANSS =Y AT
9, Ehuanul {723} Peogambh Mletode annlisis  Kepereyaan
Eepercayann. deskrifiif kunlitntif  berpenparuh terhodap
Pemasaran efine loyalias  pelangpan,
Citra Merek dan Markesing aniine
Hepuslusin berpengardh lechadsp
Pembzlian Iyalitas  pelanggan,
rechadep Lojulitas Cirra
Petangpan berperparih ledhadsp

Heputusan peinbeliam

berpenparh techadap
Lenvalitas pelanpaan.
1, Evi (2018} Pergarh Mletode  deskriptif  Produk, harga  dmn
Markering  miv  kesntitanf lempal sEcam
Terhadap bersama-sama
Layalitas memilikl  poigarih
Pelsnggan pasitif, prmTEE

memilks  pengarih
negatil ierhadap
loyalitns pelonpgnn.
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No Mama dan Juidul Varishel Nletmbe Penelitinn Hasil Penelitiam
Tahun Peneliti
1. Islomsyah (J200  Penguruh Dt diznalisis  Menunjukkon babwo
Markering mix 4p  menggunakan Marketimg  mix 4P
(Product, Frice . melode Partial Leasi  berpengaruh  positil
Plece, Promotion}  Squanc dempan  dan sapmifikan
Ine Terhadop  SmanPLS iethndap  Kcpuasan
Lawalias Polanguan, Bepoaosin
Pelznggan T Pelangpan Japa
hielalul  Variabel berpenparuly  positil
Imervenang dan sapnifiloan
Hlepussan teshadap  Lovalitas
Pelangpan Ine Pelangpan
12, Suei [ Mr24) Perparah Teknlk analisis yang  Penslitian  dengan
[mplermnemasi dipakal  yaimw  ufi  variabel pradiset,
Markering pix 4p aswrsd kinsik, pwice |, place, dan
(Produet, Frice ,  enolisis regres  promodion
Pl And  berganda, kosfisien berpenpgaruh ferhodap
Proamstion} determinnsi, i loyalies  konsumen
Terhadap hipatesis ieshndap  loyalitas
Layalitas nowi § konsumen secara
Bomumen Pada dangiF samnlan.
Mg hassore. d
13, Halendrm (2024)  Staiegi  Imovatil  Peneditian ini  Menunjukkon babwa
Peinnanrah e nzpanaking SUPMLEEE  pEmnEETAn
MAgital: pendeialan digilal yang
Meningkatkon kwlitatifl  demgan  diteraplkan Pusat
Layalijns meiode stwds kasns,  Cirosir Hondung,
Homiumen I Era  dan  penguempulan  seperti  pengpissan
Fevalusi data dilakukon  media sosial,
Teknolog melaful wovancara  personafisass berbssts
mendalam  dempan  data,  dan atlorm
maanjer pemnsaran,  TikTok. welab berlsusi]
pelaky ussha, seria  meninpkaikan
pelangian. loyalitas polanpgan
14. Wikdyasiutl Slraleg Pengumpulan  data  Tinglka kepuasan
(2023} Permassron fhelie  dilakukan konsumen dilibat dani
thadap menyobarkan beberapa  mmdikutos
Hepuzasan ksssiomer dan  yaitm dari Einfonmasi
Eomumen wowancon erbadap  produb, kemazam
Pergpemar Fresh  konsumen vang produk, bargs produlk,
hilk membell  produk  pelayanon g
SECArn anlineg  diterima.
sehapas samped
.. penelitiam .
15 R, Puri (2023) Analigis Pengaral  Metode vang Pemting umtuk
Pemggunsan depunakan yaind  memakami
Soategi Digisal  dengon tinjguan  bapgnimana sireiegi
Markering  Pads  pusiska vaig pemsdsaram digical
Permnearan e lipusti teknik  memenponohd
Kualites FProduk  pengumpalan persepsa kunlitas
Terbadap bebernps artikel dan  produk  dam pada
Layaliins buko  yang 2kam  akhimya
Pelanginn mengadi  pedocnan  meninpkatken
loyalitas pelanygan.
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o Mama dam Jduilul Varishel Nletmbe Penelitian Hasil Penelitiam

Tahun Penddit]
bugi penulis dulam
Ll g TE T arickel

Sumber: Data yang diolah, 2024
1.3 Kerangkn Penclitian
2.3.1 Kerangka Pemikiran
Kerangku berpikir menurut Sugiyono (2020:93) merupakan model konscpiual

lentang baguimand (eori menghubungkan banyak aspek yang telah diakui sebogai
persoalan penting. K esinambungan antar variabel yang akan diteliti akan dijelaskan
sccare konscpiual dengan menggunakan kerangka berpikir yang matang. Olch
karena iy, diperlukan penjelasan teoritis fentang hubungan antara variabel ferikat
dan bebas. Paradigma kajian tercipta dengan menumuskan keterikatan antara fakior-
faktor tersebut. Londesan setisp pamsdigma kajian harus berupa keranpka
konseptual. Kerangka penelitian merupakan suatu alur penalaran yang menetapkan
persoalan-persealan kritis dengan sejumizh variabel penelitian, Kerangka kerja
merupakan suani Konsep dasar yang menjadi landasan penyusunan suaru karya mlis
dan terdini dari teorn, fakia, observasi, dan studi eramr. Oleh karena i, penting
untuk menvajiksn kerangks seperti yang diilustrasikan pada gambar berikoot
sebelum menetapkan hipotesis penelitian dalam bentuk tautan atau perbandingan.
Berikut pencliti sajikan untuk memudahkan pemahaman terkait keranghka berpikir
vang digunakan.
Keterangan Gambar 2.2 Kerangka Pemikiran:

Grand Theory yvang digunakan vaitu Theory of Planned Behavior (TPB) oleh
Ieek ayzen 1985 vang digunakan unfuk memahanu perilaky konsumen dan bauran

pemasaran (Marketing mix) schagai dasar konsep marketing. Beberapa hasil

i .l.:l.l..-.l..
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penclitian terdahulu yang digunakan schagai pedoman untuk penelitian ind yaitu

variabel startegl pemaszaran offfine, strategs pemasaran oifing memiliki hasil yang

beragam yaitu positil, negative dan tidak berpengaruh techad ap lovalitas konsumen,

oleh Karena i peneliti memilih objek sebagai benkour :

|. Strategi pemasaran offfine (X 1) berpengaruh terhedap loyalitas konsumen (Y.

2. Stratcgi pemasaran onfine { X2) berpengaruh terhadap loyalitas kensumen {Y).

1. Seratcgi pemasaran afffiine dan pemasaran omiime (X1 dan XI) rerdapat

perbedaan stratem terhadap loyalitas konsumen ().

Sclanjutnya, langkah-langkah yang digunakan dalam penclitian ini adalah :

2.

Hipodesis.

Uji Instrumen.

. Analisis Deskriptif,

. Uji Asumsi Klasik.

. Analisis Regresi Linier Berganda.
. Uji Hipotesis,

. Uji Beda,
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CGambar 2, 1 Diagram Kerangka Berpikir
Sumber; Grand Theory dan Penelitian Terdahulu
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1.3.2 Kerangka Konseptual

Variabe| terikat dan vanabel bebas yang akan dilihat atan dinkor sebagai hasil

penclitian yang akan dilakukan secara teorilis dengan kerangka komseptual,

Eerangka konseptual berkoninbusi pada pemahaman metodologt penelitian dan

hipotesis yang akan dilakukan.

Strategi Pemasaran Oflime (X1), Strategi Pemasaran Online (X2) merupakan

variabel independen vang membentuk kerangka konseprual penelition ind. Lovalitas

Konsumen (YY) menupakan variabel yang diteliti. Landasan tzor yang telah

divraikan schelumnya menjadi landasan kerangka konscptual penclitian ini, yang

disajikan sebagai paradigme penelitian sebagai benkut :

Ketoramgan :

Strategi Pemossmn
Omlime

Steategi Pemnsini
Offline dan
Pemassran Onlins

Siralap Pemasarmn

Hiloe “‘“H_‘_‘___*

. Loyalitas Konsumen

Loyalitns Korsemen

sambar 2. 2 Kerangka Konseptual
Sumber: Teori-teen dan Peneliban Terdahulu

Paradigma yang digunskan pada penelitian ini adalah paradigma berbentuk

elips. Menurut Paramita ef al (2021:152) “bentuk elips digunakan untuk
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melambangkan suatu konstruk yang tidak diukur sceara langsung, tetapi diukur
dengan mengpunakan satn atau lebib indikator™. Penelitian ini terdapat tiga
paradigma vang menpgunakan dua varabel independen dan salu variabel
dependen, yang mana varisbel independen mempengaruhn vanabel dependen,
Berikut pengeruh sctiap varicbe! independen terhadap variabel dependen.
I. Stratcgi pemasaran offfine (X 1) berpengaruh terhadap lovalitas konsumen (Y).
2, Stratcgi pemasaran onfiee (X2) berpengaruh ierhadap loyalitas konsumen (Y).
3, Strategi pemassran offline dan pemasaran omiine (X1 dan X2) terdapat

perbedaan strategi terhadap [oyalitas konsumen (Y).
1.4 Hipuotesis Penclitian

Hipotesiz, memerut Sugivono (Z2020:99) adalah tangpapan sementara terhadap

rumusan masalah penelitian vang dinyatakan dalam ungkapan pernyataan. Hal ini
dianggap scmentara karcna tanggapan yang dibenkan hanya didasarkan pada teon
terkait dan belom divenfikesi oleh fakta empiris vang dikumpulkan melalui
pengumpulan data, Oleh karena itu, alik-alih menjadi respons empiris, hipotesis
malah dapat didefinisikon sebagai respons eoritis techadop unghkopan suniu topik
peneliti. Berdasarkan pada rumusan masalah, tujuan penelitian, dan landasan teori
depat disusun hipotesis penelitian schagai berikut
#. Hipotesis Pertama

Menurut (Cahyono, 2017) pemasaran offfine  merupakan strategi untuk
memasarkan produk atau jasa secara langsung yang ditujukan untuk mempengarubi
tindakan konsumen. Strategi pemasaran offfine  berpengamuh terhadap loyalitas

konsumen karena dapat memberikan manfaat vang dapat dirasakan pembeli ketika
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melakukan penjualan sceara langsung. Contohnya menjalin hubungan sosial vang
intens, pelanggan dapat langsung berinteraksi dengan tenags pemasar secara
langsung, serta pemasaran langsung juga memudahkan penjual untuk mengetahui
lebih cepat bagaimana respon konsumen.

Penelitian menurat (Cahyono, 2017y dan (Nurfatikasan, 2024) mendukung den
berdampak hal tersebut diatps tuntutan, Strategi pemasaran offTine  memiliki
pengaruh vang zignifikan techadap lovalitas konsumen menurl penclitian. Karcna
pemasaran ofline berkualifas inggl membenkan pengalaman yang menvenangkan
Crstamer .

Berdasarkan pengertian diatas peneliti dapat menyimpulkan bahwa sirategi
pemasaran offfine terhadap loyalitas konsumen merspakan hal penting dalam suaty
pemasaran schingpa mempengaruhl konsumen dalam melakukan pembelian
produk atau jasa. Strateg) pemasaran afffine penting untuk menjadikan daya tank
konsumen,

H) ; Strateg Pemasaran Oine terhadap lovalinas konsumen diduga baik dan sesuai
b. Hipotesis Kedua

Menurut {Frans, 2023} keunggulan pemasaran online adalah dapat memberikan
analisis yang mendalam, penargetan lebih tepat dan biaya yvang relatif lehih rendah
dibandingkan dengan pemasaran affiine. Strategl pemasaran anfing berpengaruh
terhadap loyalitas konsumen karena interaksi yang aknif melalui platfiorm digital,
sering kal melibatkan pelanggan melalui platform digital seperti aphikasi mobile,
situs web atan media sosial. Melalui platform ini, pelanggan dapat melacak poin

reward, berpartisipasi dalam konten dan acara khusus, Interaksi ini menciptakan
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keterlibatan vang lebih tnggi, memperkuat ikatan emosional pelanggan dengen
perusahaan dan mendorong boyalitas pelanggan.

Penelitian terdabilu yang mendasari penelitian ini, (Murfatikasari, 2024), (Frans,
2023), (Yara, 2020), (Khusnul, 2023), (R. Puin, 2023), (Widyasiut, 2023), dan
(Halendra, 2024). Menurut penclitian, strategi pemasaran online  mempengaruhi
dan meningkatkan loyalitas konsumen karena interaksi saat ini aktf melalui
platform digital.

Berdasarkan pengertian diatas peneliti dapst menyimpulkan bahwa strateg
pemasaran ovifine terhadap loyalitas konsumen merupakan hal penting dalam suatu
pemasaran sehingga mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian
produk aiau jasa,

Hz : Strategi pemasaran Gnline terhadap lovalitas konsumen diduga baik dan sesu
€. Hipotesis Kefipa

Menurut hasil penelitian (Murfatikasan, 20:24) menyatakan bahwa pemasaran
offlime mavpun online memiliki pengaruh vang signifikan, baik secara sendiri-
sendifi maupun bersama techadap loyalites konsumen, Sedanpgkon menurui
(Cahyono, 2017) hasil penclitisnnya mepunjukkan babwa online  memiliki
pengaruh paling rendah terhadap kepuasan konsumen dibandingkan pemasaran
affline .

(Murfatikasari, 2024) dan (Cahyono, Z007) mendukung dan mempengaruhi

penelitian ini.
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Berdasarkan penclitian terdahulu, peneliti depat menyimpulkan bahwa terdapat
perbedaan strategi pemasaran offfive  dan strategi pemasaran onfine  terhadap

loyvalitas konsumen.,

Hj : Terdapat perbedaan strategi pemasaran offfine  dengan pemasaran enlive
terhadap loyalitas konsumen
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